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Abstract
Sebbene il miglioramento qualitativo di prodotto e servizi alla
clientela sia da tempo ritenuto un fattore determinante per un
riposizionamento di mercato, in Italia attività private di R&S si
sono tradotte in larga parte in acquisizione di macchinari.
Neppure la necessità di un sostegno pubblico ad innovazioni
che agiscano sulla qualità di prodotto, ormai riconosciuta, ha
modificato gli indirizzi delle politiche per l’innovazione, larga-
mente incentrate su innovazioni di processo. Interessante a riguardo,
e in controtendenza rispetto alla nostra, è l’esperienza svedese.
Obiettivo di questo lavoro é considerare un meccanismo di in-
tervento pubblico per l’innovazione che rafforzi il ruolo privato
nella ricerca e indirizzi le attività di R&S all’acquisizione di van-
taggi competitivi.
JEL classification: L29, L93.
Keywords: Innovazione, effetti incrociati di rete, politica
industriale.
∗Gli autori ringraziano Enrico Zaninotto per i preziosi suggerimenti e per gli
scambi di idee intercorsi durante la stesura del lavoro.
†Ornella Tarola, DTE, Facoltà di Scienze Politiche, Università di Roma "La
Sapienza", Piazzale Aldo Moro 5, 00100 ROMA. ornella.tarola@fastwebnet.it
‡Sandro Trento, DISA - Dipartimento di informatica e studi aziendali, Facolta’
di Economia, Via Inama 5, 38100 TRENTO. sandro.trento@economia.unitn.it.
1
Marketing Innovation and Network Effects: Some Industrial
Policy Implications
Ornella Tarola1 and Sandro Trento2
Abstract
In an environment with increasing competition, the importance of
taking care of customers through marketing, high quality service and
after sale support has been shown to be crucial for getting competitive
advantage. In spite of the clear evidence that technical innovations are
not, by themselves, a guarantee of business success, a high number of
firms in Italy seem not to pay attention to those factors affecting the
level of perceived quality and still invest in technical change and new
equipment. In this paper, taking into account the Swedish experience
in terms of industrial policy, we develop an analytical framework useful
for a policy toward marketing innovation.
JEL classification: L29, L93.
Keywords: Two-sided market, innovation, industrial policy.
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1 Introduzione
Obiettivo di questo lavoro è considerare un criterio di politica industriale
per l’innovazione, in grado di favorire l’appropriabilità della ricerca e
di calibrare l’intensità del sostegno pubblico in base all’impatto che le
attività innovative hanno sulla performance d’impresa.
Sebbene la specializzazione settoriale dell’industria italiana registri
una forte prevalenza dei settori tradizionali nei quali sono particolar-
mente importanti le innovazioni di natura commerciale, volte ad accen-
tuare l’unicità dei prodotti, il dibattito di politica industriale si è soffer-
mato, in questi anni, sulla necessità di incrementare gli sforzi innovativi
delle piccole e medie imprese in ambito tecnologico.
Eppure, una strategia competitiva basata sulla differenziazione di
prodotto, mediante l’innovazione dei canali distributivi, il miglioramento
dell’assistenza post-vendita e particolari campagne di marketing è all’origine
della crescita dimensionale e del successo di numerose imprese leader in
settori tradizionali: si pensi a IKEA, nel settore dell’arredo casa; a Star-
buck Cafè o a Pizza Hut nella ristorazione.
Peraltro, anche in Italia, l’alta qualità di prodotto, unitamente agli
sforzi tesi a sottolineare l’unicità nell’esperienza del suo consumo, hanno
rappresentato, in alcuni casi ancora isolati, la leva per un riposiziona-
mento competitivo e favorito l’acquisizione di quote mercato con con-
seguenti incrementi di fatturato e addetti (Rapporto di Unioncamere,
2006)3. Sebbene, tuttavia, l’elevata qualità del made in Italy abbia
riconquistato spazi nello scenario internazionale soprattutto attraverso
pratiche di rafforzamento del rapporto con il consumatore, i risultati
finora registrati sono largamente riconducibili ad interventi quasi ca-
suali, di tipo firm-specific4. Neppure negli interventi di politica indu-
striale è rintracciabile un quadro di azione capace di favorire strategie
sistematiche per la creazione di vantaggi competitivi5. La politica per
3Nelle scelte di Illy, una tre le imprese italiane di maggior successo, le strate-
gie competitive sono largamente riconducibili alla fase di commercializzazione del
prodotto: "La creazione e la difesa del vantaggio competitivo di questa azienda si
fondano su una serie di interventi relativi al prodotto o al più ampio sistema di
erogazione e consumo del caffè: l’iniziale innovazione del sistema di un laboratorio di
ricerca, i brevetti relativi al prodotto, la creazione di un sistema per il controllo qua-
litativo lungo tutta la filiera produttiva, la certificazione di metà degli anni Novanta,
lo sviluppo di una politica di comunicazione fortemente innovativa, la messa a punto
assieme a Zanussi di macchine che valorizzassero la qualità del caffè Illy, lo sviluppo
di una politica di mechandising (con la creazione della collezione di tazzine) tesa a
sottolineare l’unicità del prodotto, lo sviluppo di un formato specifico per i bar (Illy
Bar Concept) e così via (Corbetta 2005, 130).
4Si veda in proposito Garofoli (2002).
5A tal proposito, vale la pena ricordare che, nella letteratura relativa all’analisi
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l’innovazione si è piuttosto tradotta sinora in finanziamenti agevolati,
contributi a fondo perduto e incentivi di carattere infrastrutturale –
confluiti nello sviluppo dei cosiddetti CITT, Centri per l’innovazione e il
trasferimento tecnologico. Gli interventi sono stati circoscritti all’utilizzo
e alla diffusione di nuove tecnologie, e ad attività di formazione del ca-
pitale umano necessario allo sfruttamento delle stesse. L’impatto com-
merciale delle attività innovative è stato volutamente trascurato e si è
mirato piuttosto all’acquisizione, da parte delle imprese, di macchinari
avanzati che abbattessero i costi di produzione.
In questa analisi ci proponiamo di riflettere, in uno schema analitico,
sulle modalità di sostegno all’innovazione che ne favoriscano l’appropriabilità
da parte delle imprese.
Il lavoro si sviluppa prendendo spunto dalla realtà svedese che, in con-
trotendenza rispetto a quanto registrato finora in Italia, si è mostrata
particolarmente attenta, negli ultimi anni, al ruolo della commercializ-
zazione dei beni quale strumento di acquisizione di vantaggi competitivi
e penetrazione dei mercati. Nella prossima sezione si riflette sul ruolo
dell’innovazione commerciale (sezione 2). L’esperienza svedese viene
brevemente descritta nella sezione successiva (sezione 3). Gli spunti di ri-
flessione che essa fornisce vengono discussi analiticamente nella sezione 4.
Alcune brevi considerazioni sull’intervento proposto concludono l’analisi
(sezione 5).
2 Strategie competitive e crescita delle imprese nei
settori tradizionali
Nel filone di letteratura schumpeteriana inaugurato nei primi anni ’90
(Aghion-Howitt, 1992, Grossman-Helpman, 1991), il mercato espelle
prodotti e imprese obsolete e premia invece i soggetti che, mediante
investimenti in R&S, introducono nuovi prodotti e nuovi processi pro-
duttivi. In questo approccio, quel tipo di innovazione che è espressione di
una domanda slegata da guadagni di efficienza (Rostow, 1978) e indotta
piuttosto da gusti e tendenze di consumo, non trova spazio. Sono prin-
cipalmente le innovazioni tecnologiche a guidare "deterministicamente"
la dinamica di mercato.
In un approccio alternativo, sviluppato sia nella letteratura di IO sia
della crescita di un’impresa nel mercato, in larga misura di stampo macroeconomico,
la dinamica di sviluppo si associa ad avanzamenti tecnici. Il vantaggio competitivo
di un’impresa viene addebitato ad un processo innovativo che, per quanto articolato,
non include pratiche di commercializzazione del prodotto. In questa prospettiva di
analisi, sostegni pubblici all’impresa nell’acquisizione di vantaggi competitivi devono
incanalarsi ed esaurirsi in "politiche per l’innovazione" che favoriscano riduzioni nei
costi o miglioramenti qualitativi dei prodotti.
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in quella di management, l’impresa, nella ricerca di “vantaggi compe-
titivi”, può essere orientata non solo al raggiungimento di un vantaggio
di costo (cost leadership) che si focalizzi sull’abbattimento dei costi di
produzione e su incrementi di produttività, mediante sfruttamento delle
economie di scala, ad es. - via non sempre percorribile dalle piccole unità
di produzione; ma anche alla costruzione di una reputazione, mediante
investimenti finalizzati alla definizione di un marchio, narrow diversifi-
cation, cura delle relazioni con la clientela con pratiche di fidelizzazione,
etc ( Gabszewicz et al. 1992, Klemperer 1995 in IO, Garvin 1991, Kotler
1985, Kaniovski e Peneder, 2002 inter alia in management)6.
Le scelte organizzative devono ovviamente essere coerenti con la
strategia che si intende seguire. Vi sono settori nei quali maggiori sono
le opportunità di sfruttare e di appropriarsi dei risultati degli investi-
menti in conoscenza scientifica e tecnologica (innovazioni tecnologiche,
appunto), mentre ve ne sono altri nei quali più rapida e più intensa è la
risposta dei consumatori alle spese in pubblicità e in marketing (inno-
vazioni commerciali).
Nelle industrie dove la competizione si sviluppa in termini di prezzo,
come accade in quelle mature e a basso contenuto tecnologico, in generale
le azioni volte a differenziare il prodotto si rivelano più efficaci, in termini
di sopravvivenza e crescita delle imprese, rispetto alle innovazioni tec-
nologiche, (Barney 1991, 2002, Grant 2005, Pelham and Wilson 1996)7.
In un settore tradizionale, infatti, sottoposto alla concorrenza di produt-
6Ad esempio, servizi aggiuntivi post-vendita che determinino switching costs per
i consumatori vengono impiegati per fidelizzare la clientela ed impedire perdite di
quota di mercato in presenza di beni sostituti, potenzialmente meno costosi, in-
trodotti dai rivali. Sebbene questi interventi non agiscano direttamente sulle pre-
ferenze dei consumatori, esse determinano una "ritrosia" ad abbandonare marchi e
prodotti noti, a seguito della lealtà indotta nella clientela.
7La struttura economica del nostro paese è notoriamente sbilanciata verso pro-
duzioni tradizionali, ovvero a basso contenuto tecnologico. Sebbene un settore
tradizionale non sia immediatamente assimilabile ad un settore maturo, in questo
lavoro, alla luce delle caratteristiche dei settori produttivi italiani, utilizzeremo i due
termini come sinonimi.
Un’industria matura è caratterizzata da una forte concorrenza interna, dovuta in
larga misura a domanda stagnante: la concorrenza di prezzo tra imprese è serrata e
la gamma di prodotti disponibili sul mercato è vasta (Porter, 1982, 1987). Per un
lungo periodo, le imprese del made in Italy si sono confrontate con queste caratte-
ristiche di mercato. Tuttavia, negli ultimi anni, il basso contenuto tecnologico delle
nostre produzioni ha consentito ad economie emergenti di divenire pericolose rivali.
La coincidenza tra settore tradizionale e settore maturo è stata sancita, appunto,
dall’incapacità (o impossibilità) delle PMI italiane di sottrarsi alla concorrenza dei
paesi emergenti. La strategia adottata da questi concorrenti è stata a là Bertrand
e il differenziale nei costi di produzione è divenuto variabile centrale nel definire la
performance delle nostre PMI. Questo per di più riflette, in larga misura, differenze
negli assetti istituzionali e non sembra quindi colmabile esclusivamente attraverso
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tori localizzati in economie emergenti - i cui costi di produzione risultano
sensibilmente inferiori a quelli delle aree più avanzate - gran parte del dif-
ferenziale nei costi tra le economie avanzate e quelle emergenti non va ad-
debitato tanto a disparità tecnologiche, quanto piuttosto a diversità negli
assetti istituzionali8. Proprio in simili contesti, innovazioni commerciali
garantiscono all’impresa un territorio strategico da servire, agendo sulle
"differenze percepite" dal consumatore, sottolineando l’unicità del bene
e fornendo, se opportuno, servizi addizionali che incidano su qualità e
valore economico (Dickson e Ginter, 1987).
In molti mercati tradizionali è immaginabile che mediante innovazioni
commerciali si possa avviare una profonda ristrutturazione dei settori e
favorire la nascita di grandi imprese globali capaci di gestire il marchio
e di sostenere le spese di commercializzazione connesse. In questi com-
parti, si pensi alla moda o anche al settore delle montature per occhiali,
non sono tanto i fattori tecnologici quelli che possono determinare il
successo e la crescita delle imprese, ma proprio il processo legato alla
formazione del marchio: investimenti in reputazione, innalzamento della
qualità effettiva e percepita, spese in pubblicità, nuovi canali distributivi,
nuovo packaging etc...
Nella specificità italiana, la struttura dimensionale orientata verso
la piccola dimensione si è tradotta in capacità di innovazione tecnolo-
gica contenuta e basata prevalentemente su miglioramenti al margine, su
conoscenze scientifiche fragili, e spesso su intuizioni casuali di tipo firm-
specific, legate cioè all’emergere di problemi che gradualmente possono
sorgere durante le fasi di progettazione, produzione e distribuzione9. Va
osservato inoltre che l’innovazione tecnologica richiede alcuni requisiti
che in Italia, in questa fase storica, sembrano scarseggiare: si pensi alla
necessità di relazioni particolari tra imprese e Università; alla disponi-
bilità di capitale umano adeguato; alla presenza di istituzioni finanziarie
capaci di selezionare e finanziare progetti innovativi (venture capital,
private equity, etc.).
In termini di politica industriale, quindi, va tenuto conto che può
essere poco efficace puntare solo sull’innovazione tecnologica in un paese
avanzamenti tecnologici.
8Nel dibattito di questi anni sul presunto declino dell’economia italiana spesso i
commentatori si sono soffermati sul fatto che le imprese italiane realizzano pochi in-
vestimenti in ricerca e sviluppo. Nella versione più semplificata, questa osservazione
viene sintetizzata da indicatori quali il ridotto numero di brevetti presentati e lo scarsa
presenza di PhD nelle aziende in Italia. E’ evidente che proprio la specializzazione
settoriale (e la struttura dimensionale) delle imprese italiane limita oggettivamente le
possibilità di assumere personale molto qualificato e di svolgere attività formalizzate
di ricerca e sviluppo.
9Si veda in particolare Garofoli (2002).
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che, come l’Italia, ha una struttura industriale fortemente sbilanciata a
favore di settori tradizionali.
Negli anni più recenti del resto, gli investimenti legati alla fase di com-
mercializzazione del prodotto hanno assunto un ruolo di rilievo proprio
in molte imprese operanti nei settori tradizionali e maggiormente esposte
alla competizione internazionale10. In diversi casi, seppure ancora isolati,
questo tipo di interventi ha rappresentato e tuttora rappresenta la chiave
di una strategia di successo. Nel rapporto realizzato da Unioncamere del
2006 emerge che, a fronte di una dinamica di crescita complessivamente
deludente, nei settori tradizionali le imprese con capacità di innovare,
non necessariamente o esclusivamente attraverso l’introduzione di inno-
vazioni ad alto contenuto tecnologico, ma anche e soprattutto attraverso
comportamenti orientati al riposizionamento competitivo, hanno regi-
strato incrementi di fatturato e di addetti.
3 Politiche per l’innovazione nell’esperienza svedese
La riflessione sul nesso innovazione-politiche industriali prende spunto
dalla realtà svedese. Nell’approccio svedese, è l’impatto commerciale di
un progetto innovativo che ne definisce il valore per un’impresa. In al-
tri termini, sebbene l’innovazione rimanga circoscritta alla scoperta di
nuove tecniche produttive o allo sviluppo di nuovi beni, la commercia-
lizzazione di quanto realizzato è posta a base delle effettive opportunità
di profitto derivanti dagli investimenti in R&S. Le politiche pubbliche
per l’innovazione vengono così definite in relazione all’appropriabilità,
da parte dell’impresa, della ricerca, ovvero dell’impatto commerciale che
le innovazioni hanno nel mercato. In Svezia, a partire dagli anni ’90,
è stata definita una rete articolata di interventi volti a promuovere la
crecita delle piccole e medie imprese attraverso attività innovative speci-
ficamente orientate al mercato.
Un progetto pilota per il finanziamento di progetti innovativi con un
immediato impatto commerciale è stato avviato nel 1994. Il progetto
sostenuto dall’Agenzia nazionale per lo sviluppo industriale – Nutek –
e di durata triennale (1994-1996), prevedeva per imprese con meno di
250 addetti il finanziamento attraverso conditional loans di innovazioni
con un elevato potenziale di crescita (Bager-Sjogren e Loof 2005). I
progetti selezionati e finanziati da Nutek, che garantiva assistenza e
consulenza durante la loro realizzazione, dovevano essere orientati allo
sviluppo di nuovi prodotti, processi o metodi e sistemi di produzione
commercialmente attraenti (CEBR, 2001), ovvero ad innovazioni che si
riflettessero in un incremento delle vendite. Il programma prevedeva la
10Si veda, in proposito, Trento (2008).
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restituzione del prestito qualora l’innovazione di prodotto avesse gene-
rato un’applicazione commerciale traducibile in un aumento delle vendite
e quindi del fatturato; il finanziamento sarebbe stato a fondo perduto se
il progetto imprenditoriale non avesse avuto un ritorno commerciale11.
In una logica di intervento ispirata alla realtà svedese, il lavoro si
propone di individuare una modalità di sostegno pubblico in grado di fa-
vorire l’acquisizione di vantaggi competitivi, ovvero sensibile all’impatto
che investimenti in R&S hanno sulla performance di un’impresa. L’idea
che si sviluppa è che il policy maker, nel suo intervento, sia guidato
dal criterio delle ricadute commerciali dell’innovazione, più che da meri
guadagni di efficienza, e mediato da Agenzie di selezione. Ad esse, l’onere
di monitorare i progetti intrapresi e garantire le imprese, con strumenti
puntulamente identificati, da attività di ricerca non immediatamente
fruibili12.
4 L’esperienza svedese nella realtà italiana: uno
schema analitico
Si assuma che un sistema economico sia costituito da due settori, il
settore dei beni finali e quello di valutazione delle attività di R&S, e tre
tipi di operatori: un’impresa operante nel settore dei beni finali, lo Stato,
il cui scopo è sostenere indirettamente le attività innovative con impatto
commerciale, Agenzie, nel ruolo di intermediazione tra l’impresa e lo
Stato, operanti nel settore della valutazione e incaricate di selezionare e
finanziare le attività innovative commercialmente attraenti, ovvero quelle
che determinano un incremento di profitto per l’impresa che ne avvii lo
sviluppo. Sia infine N, N=1, la massa di aree geografiche che l’impresa
può a priori servire.
Prima di descrivere analiticamente le modalità di sostegno alle im-
prese nella ricerca di vantaggi competitivi, vale la pena riassumere lo
scenario in cui il criterio si sviluppa.
11Nel 2004 il finanziamento di innovazioni commercialmente rilevanti é stato raf-
forzato ed in linea con il programma statunitense SBIR, l’Agenzia Svedese per
l’Innovazione — Vinnova — ha ottenuto fondi pubblici, il cui recupero é previsto me-
diante tassazione, per il sostegno delle innovazioni ad opera di piccole imprese (fino
a 50 addetti) da realizzare a partire dal 2005. Inoltre, sia per progetti sostenuti da
Nutek, sia per quelli avviati da Vinnova, lo Stato assegna alle Agenzie un budget che
esse poi destinano alle innovazioni selezionate.
12Nel caso di un sostegno indiretto alla R&S — come quello attualemente vigente
—, lo Stato, nell’erogazione di aiuti alle imprese, sconta un problema di asimmetrie
informative, derivante dalla difficoltà di monitorare l’effettivo utilizzo degli aiuti da
parte delle singole imprese. D’altro canto, affidare ad agenzie distinte dalle imprese
le attività di ricerca — come per i CITT — rischia di determinare uno scollamento tra
gli effettivi bisogni delle imprese e le attività condotte.
8
L’impresa avvia, date la propria specificità produttiva e le esigenze
commerciali, progetti innovativi ad un costo fisso C; i progetti così
definiti vengono selezionati da Agenzie di innovazione che si fanno carico
del loro sviluppo. Queste selezionano i progetti commercialmente più at-
traenti e li "acquistano" allo scopo di svilupparli garantendo all’impresa
operante nell’industria finale una seconda fonte di ricavo oltre a quella
derivante dalla commercializzazione del bene prodotto13. Per le loro
attività innovative, le Agenzie ottengono dallo Stato finanziamenti pub-
blici, il cui ammontare dipende dalla dimensione del mercato servito
dall’impresa innovatrice a seguito delle innovazioni realizzate. In al-
tre parole, esse ottengono un premio per i piani innovativi acquistati
e sviluppati, commisurato all’impatto commerciale che i piani hanno
avuto nel settore finale. Una volta realizzate, le innovazioni vengono
utilizzate dall’impresa nel settore finale. Si noti come la condizione per
cui i fondi pubblici vengono erogati alle Agenzie in base all’impatto che
le attività innovative hanno sui profitti dell’impresa nel settore finale,
genera effetti di rete incrociati tra l’impresa e le Agenzie: la dimensione
della domanda di consumo incide sui fondi che le Agenzie ottengono
dallo Stato, e l’ammontare dei progetti innovativi finanziati incide sulla
qualità dei beni commercializzati e quindi sulle vendite dell’impresa14.
L’impresa considerata produce un bene di qualità u¯ destinato ad
un insieme di consumatori distribuiti uniformemente in un intervallo di
lunghezza unitaria [0, 1] e in ordine crescente alla propensione all’acquisto.
Indicando con θ, θ ∈ [0, 1] un generico consumatore, l’utilità derivante
dall’acquisto del bene di qualità u¯ al prezzo p è pari a θu¯ − p. La qua-
13Sebbene circoscritta allo stadio di avvio dell’innovazione, l’attività di R&S risulta
assai rischiosa per l’impresa, poiché non vi è garanzia che i progetti definiti vengano
sviluppati dalle Agenzie. Dunque, l’idea é che mediante la "vendita" le imprese
vengano "ricompensate" per lo sforzo profuso in R&S o, più precisamente, per
l’investimento nella stesura di progetti di R&S e così incentivate ad una parteci-
pazione attiva all’innovazione.
14Essi si realizzano ogni volta che l’utilità di un bene in un’industria varia al variare
della domanda di un bene prodotto in un’altra industria. Si pensi ad es. all’industria
della carta stampata: l’editore di un quotidiano ha due fonti di reddito, quella legata
alla tiratura del quotidiano, ovvero alla sua diffusione tra i lettori, e quella derivante
dalla vendita di spazi pubblicitari ad imprese. Tra lettori ed imprese, mediati nella
loro interazione dall’editore del quotidiano, si generano effetti incrociati di rete: per
un verso, maggiore la tiratura del quotidiano, maggiore l’utilità di imprese che ab-
biano acquistato spazi pubblicitari al suo interno; per l’altro, maggiore la pubblicità
nel quotidiano, maggiore (res. minore) l’utilità dei lettori amanti (res. avversi) della
pubblicità.
Sebbene questi effetti siano piuttosto diffusi, la letteratura si è interessata solo
di recente al tema ed è stata confinata ai settori nei quali gli effetti hanno natura
spontanea e non indotta (Rochet e Tirole, 2004; Gabszewicz e Wuathy, 2004). Per
una rassegna si rimanda a Roson (2005).
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lità del bene può essere innalzata attraverso attività di innovazione e
commercializzazione, ovvero investimenti in fornitura di servizi perso-
nalizzati alla clientela, canali distributivi più efficienti, miglioramenti di
immagine, packaging etc. Si assume che a fronte di un ammontare d di
innovazioni realizzate, la qualità u¯ del bene subisca un incremento pari
a βd, con β ∈ [0, 1[ 15.
Non in tutte le aree geografiche si registra una stessa sensibilità ai
miglioramenti apportati. Essa dipende, infatti, dalle caratteristiche dei
consumatori, che si distinguono tra loro in base al reddito percepito, alla
cultura posseduta, alle abitudini quotidiane, etc...16
Esaminiamo dapprima il caso in cui non si intraprendano innovazioni
commerciali. Il consumatore θ¯ per il quale vale la condizione di indif-
ferenza tra il consumo del bene e l’astensione dall’acquisto, ovvero
θu¯− p = 0 (1)
può essere facilmente identificato:
θ¯ =
p
u¯
La domanda Dns che l’impresa fronteggia risiede risulta quindi pari a:
Dns(p) = (1−
p
u¯
). (2)
Passiamo a considerare il caso in cui vi siano al contrario investi-
menti in attività innovative: mentre per una parte di consumatori re-
sidenti nelle aree nelle quali l’abitudine al consumo rende indifferenti
all’innovazione, la condizione (1) continua ad essere valida, per i con-
sumatori sensibili all’incremento di qualità, la (1) viene sostituita dalla
seguente condizione:
θ(u¯+ βd)− p = 0 (3)
15Si noti come ci si stia concentrando unicamente su innovazioni di prodotto, non
anche di processo.
16Si pensi ad es. ad attività innovative volte ad innalzare la qualità di un vino,
che non modifichino il tipo di uva utilizzata ma piuttosto agiscano sulla modalità di
degustazione e sull’immagine sociale che da esso può scaturire. Consumatori indif-
ferenti a queste ultime caratteristiche del prodotto possono non prestare attenzione
all’impegno dell’impresa produttrice di fornire (i) una brochure di accompagnamento
che suggerisca a quali alimenti associare il vino prodotto, oppure (ii) calici che ne
esaltino l’aroma. Al contrario, coloro, per i quali nella decisione di acquisto del bene
conti non solo la qualità dell’uva impiegata, ma anche l’immagine che scaturisce dal
bene, la modalità e le occasioni di degustazione, il packaging e così via, percepiscono
un miglioramento qualitativo del prodotto a seguito di investimenti in tali direzioni.
In altri termini, essi modificano la propensione al consumo, in conseguenza di attività
innovative che non necessariamente hanno un impatto diretto sulla qualità intrinseca
del bene, ma che piuttosto incidono sulle modalità del suo consumo.
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da cui si ricava il consumatore θˆ indifferente tra l’acquisto del bene e
l’astensione da esso:
θˆ =
p
(u¯+ βd)
La domanda Ds che il monopolista affronta nelle aree dove il consuma-
tore risulta influenzato nella decisione di acquisto dalle attività innova-
tive condotte si esprime pertanto come:
Ds(p, d) = 1−
p
(u¯+ βd)
(4)
Ricordano che la sensibilità alle innovazioni introdotte varia al variare
delle aree geografiche, rimane ora da stabilire quale sia la funzione di
domanda che il monopolista affronta nel sistema economico considerato
nella sua interezza.
Sia k, k ∈ [0, 1] , la proporzione di aree geografiche dove gli incrementi
di qualità vengono percepiti e (1− k) la proporzione di aree nelle quali
i consumatori sono indifferenti all’innovazione17. In presenza di attività
innovative, la funzione di domanda che l’impresa fronteggia risulta quindi
pari a:
D(p, d) = kDs(p, d) + (1− k)Dns(p)
ovvero, date le (2) e (4):
D(p, d) = k
(
1−
p
(u¯+ βd)
)
+ (1− k)(1−
p
u¯
) (5)
Val la pena sottolineare come nel caso in cui u¯ + βd > p > u¯, la (5) si
trasformi in
D(p, d) = k
(
1−
p
(u¯+ βd)
)
(6)
Ciò significa che se il prezzo di monopolio p eccede la qualità u¯ del
bene, l’impresa fronteggia una funzione di domanda limitatamente alle
aree nelle quali gli innalzamenti di qualità βd derivanti dalle innovazioni
introdotte siano state percepiti dai consumatori.
A seguito delle innovazioni realizzate e del loro riflesso sulla qualità
del bene, il monopolista realizza un ricavo dalla commercializzazione del
prodotto ΠFG (p, d) pari a:
ΠFG (p, d) = pD(p, d)
o, data la funzione di domanda D di beni finali (5):
ΠFG(p, d) = p
[
k
(
1−
p
(u¯+ βd)
)
+ (1− k)(1−
p
u¯
)
]
(7)
17L’assunzione appare realistica: nello scenario internazionale ad esempio, solo
alcune aree, per impostazione culturale o livello di reddito, si prestano ad accogliere
produzioni tipicamente europee.
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4.1 Le innovazioni commerciali
Le linee di investimento in attività innovative sono definite dall’impresa:
questa sulla base delle proprie specificità produttive ed esigenze com-
merciali elabora ed avvia dei piani di innovazione ad un costo fisso C.
Una volta definite, queste linee di innovazione vengono selezionate ed
"acquistate" da Agenzie, che procedono al loro sviluppo. Esse, per le loro
attività di selezione e sviluppo di innovazioni, ottengono dallo Stato dei
fondi il cui ammontare viene determinato in relazione alla performance
commerciale dell’impresa utilizzatrice dell’innovazione.
Le Agenzie sono ordinate in un intervallo unitario [0, 1] in relazione
alla loro crescente propensione a finanziare il progetto ed ottengono,
dalla selezione e acquisto del progetto, un’utilità che cresce con l’impatto
commerciale dell’innovazione18.
Più precisamente, l’utilità che una generica Agenzia v ottiene dall’acquisto
di un progetto ad un prezzo r cresce al crescere della domanda di con-
sumo del bene Ds espressa dai consumatori sensibili alle innovazioni
introdotte, ovvero:
UR&D = vkγDs − r (8)
con Ds =
(
1− p
(u¯+βd)
)
. Il parametro γ, con γ ∈ [0, 1[ coglie il legame
tra il premio che le Agenzie ottengono e l’impatto delle innovazioni
nell’industria del bene finale. Dalla funzione di utilità (8) , si ricava facil-
mente che l’ammontare d di innovazioni realizzate dalle Agenzie dipende
dimensione di mercato servito dall’impresa (ovvero dalla domanda di
beni Ds nel settore finale) e del premio di selezione γ a questa legato
19:
d = 1−
r
γkDs
(9)
E’ possibile ora valutare il ricavo del monopolista che opera nel set-
tore finale. Dapprima consideriamo il caso estremo in cui in tutte le aree
geografiche vi sia sensibilità alle innovazione introdotte. Poi valutiamo
lo scenario, più realistico, in cui solo in alcune aree vi sia percezione delle
innovazioni.
4.1.1 Diffusa sensibilità alle innovazioni, ovvero k = 1
Consideriamo inizialmente in caso in cui tutte le aree geografiche sono
"sensibili" alle innovazioni introdotte, ovvero k = 1 e Ds = D.
18Sembra ragionevole supporre che i Centri si distinguano per le disponibilità fi-
nanziarie, condizione che si riflette sulla loro propensione al sostegno delle inno-
vazioni.
19Si noti come le agenzie esprimano una "domanda di progetti" da finanziare
poichè, attraverso il canale di selezione e sviluppoo, esse si garantiscono quote di
fondi pubblici crescenti al crescere dell’impatto commerciale del progetto selezionato
e sostenuto.
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Come si evince dalla (7), il ricavo nel settore finale dipende oltre
che dal prezzo di commercializzazione del bene p anche dall’ammontare
d dei progetti innovativi commercialmente attraenti ed acquistati dalle
Agenzie di innovazione.
Il ricavoΠR&S(r,D) che il monopolista ottiene in relazione all’ammontare
dei progetti acquistati si esprime come segue:
ΠR&S(r,D) = rd(r,D)
o, data la funzione di domanda d dei progetti innovativi da parte delle
Agenzie, espressa dalla (9):
ΠR&S(r,D) = r(1−
r
γD
) (10)
Tenendo conto della (7) con k = 1, e della (10), si può quindi scrivere
la funzione di profitto del monopolista:
Π(p, r) = ΠFG(p, d) + ΠR&S(r,D)− C (11)
Dalla (11) , l’impresa ottiene una prima fonte di ricavo ΠFG(p, d) dalla
commercializzazione del bene finale e una seconda fonte ΠR&S(r,D) dalla
predisposizione ed avvio — ad un costo C — di progetti innovativi se-
lezionati e acquistati dalle Agenzie.
Esprimendo la funzione di profitto dell’impresa Π(p, r) come
Π(p, r) = pD(p, d) + rd(r,D)− C (12)
si vede che la domanda nel settore finale D dipende da quella espressa
nel settore della ricerca d, poiché la qualità dei beni sottostante la di-
mensione della domanda nell’industria finale è legata alle innovazioni
realizzate, e la domanda nel settore della ricerca d dipende da quella
espressa nel settore finale D dai consumatori, dal momento che il pre-
mio di acquisto erogato dallo Stato alle Agenzie cresce con l’impatto
commerciale dei progetti innovativi, ovvero con la dimensione del mer-
cato servito dall’impresa che ha adottato le innovazioni sviluppate.
Quindi, ricordando che Ds = D e tenuto conto della (9) , la prece-
dente (12) diventa:
Π(p, r) = p
(
1−
p
u¯+ βd
)
+ r(1−
r
γD
)− C (13)
E’ possibile a questo punto valutare la politica ottimale dell’impresa
in termini di prezzo dei progetti innovativi r e prezzo dei beni finali p,
in equilibrio.
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Analizziamo dapprima il valore ottimale di r.
Dato un livello di domanda D nel settore finale, il ricavo per il mo-
nopolista nel settore della ricerca risulta pari a r(1− r
D
). Dunque, dalla
condizione del primo ordine nel problema di massimizzazione del profitto
Π(p, r) rispetto al prezzo dei piani di innovazione r
Maxrr(1−
r
γD
)
si determina il valore di equilibrio r∗:
r∗ =
γ
2
D (14)
da cui si ottiene facilmente che:
d∗ =
1
2
(15)
Sostituendo la (15) e (14) nella (13), si può quindi scrivere:
Π(p, r) = p
(
1−
p
u¯+ β 1
2
)
+
γ
4
(
1−
p
u¯+ β 1
2
)
(16)
Massimizzando la (16) rispetto al prezzo bei beni praticato nell’industria
finale p, si ottiene il valore di equilibrio del prezzo p∗:
p∗ =
1
2
u¯+
1
4
β −
1
8
γ
Si noti come il valore di equilibrio del prezzo p∗ risulti crescente in
β, ovvero nell’impatto che i progetti innovativi hanno sulla qualità dei
beni commercializzati, e decrescente in γ, il tasso con cui si definisce la
quota di fondi pubblici ottenuta per la "commerciabilità" della ricerca.
Sebbene il prezzo tenda a crescere al crescere della qualità dei beni,
la logica secondo cui le Agenzie selezionano e sviluppano solo progetti
ritenuti altamente commerciali e ottengono fondi pubblici in relazione
all’impatto che essi hanno nell’industria dei beni finali , calmiera il livello
di prezzo praticato dal monopolista, interessato a servire quote ampie
del mercato finale.
Inoltre, in assenza di effetti incrociati di rete ( scenario, questo, che
si realizza nel caso in cui d = 0)20, il prezzo nell’industria finale praticato
20Può essere utile ricodare qui che proprio la dimensione di mercato, colta dalla do-
manda D, e l’ammontare dei progetti innovativi realizzati, d, generano quegli effetti
incrociati di rete alla base del meccanismo di finanziamento proposto: la dimensione
della domanda di consumo incide sui fondi che le Agenzie ottengono dallo Stato,
mentre l’ammontare dei progetti innovativi sulla qualità dei beni commercializzati e
quindi sulle vendite dell’impresa.
14
dal monopolista in equilibrio risulterebbe pari a pM = 1
2
u¯, più elevato del
prezzo di equilibrio ottenuto, per ogni β ≤ γ
2
. In presenza di relazione
forte tra premio di selezione e impatto commerciale delle innovazioni,
ovvero per un γ sufficientemente alto, dati gli effetti di rete incrociati,
per il monopolista operante nel settore dei beni finali risulta ottimale
praticare un prezzo di equilibrio inferiore a quello che verrebbe imposto
nel caso di assenza di questi effetti.
Dal valore di equilibrio del prezzo si ricava infine il prezzo r∗ dei piani
innovativi:
r∗ =
γ(4u¯+ 2β + γ)
4(4u¯+ 2β)
Rispetto a quanto rilevato per il prezzo di equilibrio nell’industria
finale, il prezzo dei piani innovativi in equilibrio cresce con γ, ovvero con
il premio di selezione accordato alle Agenzie, e decresce con il parametro
β che misura l’appropriabilità delle innovazioni realizzate. D’altro canto,
maggiore è β, più risulta utile per l’impresa l’interazione con le Agenzie,
il cui coinvolgimento nelle attività di ricerca e sviluppo risente appunto
del prezzo di acquisto delle linee di innovazione sviluppate dal’impresa.
Sostituendo il valore ottimo di p∗ e r∗ in (13), otteniamo il ricavo per
il monopolista nel settore finale:
Π∗ =
(4u¯+ 2β + γ)2
8 (8u¯+ 4β)
− C (17)
Può essere interessante notare che, sebbene il prezzo dei beni finali si
riduca al crescere di γ, il ricavo percepito dal monopolista cresce con
il premio di selezione accordato alle Agenzie in relazione all’impatto
commerciale del progetto innovativo.
Si noti infine come, anche nel caso in cui in tutte le aree geografiche
vi sia sensibilità alle innovazione introdotte (k = 1), l’impresa possa
non trovare profittevole avviare attività di ricerca con il supporto delle
Agenzie, (Π∗ < 0) se l’impegno di definizione delle linee di innovazione
risulta troppo gravoso, ovvero C > C¯, con C¯ :
C¯ =
(4u¯+ 2β + γ)2
8 (8u¯+ 4β)
Proposizione 1: L’impresa trova profittevole avviare attività di ricerca
con il supporto delle Agenzie, solo se il costo di definizione dei piani di
innovazione C risulta inferiore ad un valore soglia C¯, superato il quale
l’attivita innovativa diviene eccessivamente gravosa e pertanto non in-
trapresa.
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4.1.2 Ridotta sensibilità alle innovazioni, ovvero k < 1
Passiamo ora a considerare il caso in cui solo alcune aree geografiche
siano "sensibili" alle innovazioni introdotte, ovvero k < 1.
Ricordando che il profitto dell’impresa operante nel settore finale
dipende sia dalla domanda espressa dai consumatori nel settore finale
sia da quella di linee innovative espressa dalle Agenzie, ovvero:
Π(p, r) = pD(p, d) + rd(r,D)− C (18)
e considerando che in questo scenario la domanda del bene nell’industria
finale risulta pari a:
D =
[
k
(
1−
p
(u¯+ βd)
)
+ (1− k)(1−
p
u¯
)
]
si può riscrivere la funzione di profitto Πn(p, r) del monopolista come:
Πn(p, r) = p
[
k
(
1−
p
(u¯+ βd)
)
+ (1− k)(1−
p
u¯
)
]
+ r(1−
r
γkD
)− C
(19)
Sfruttando il risultato ottenuto nella sezione precedente ovvero r∗ =
γk
2
D, tenuto conto che k < 1 e d = 1
2
, l’espressione precedente (19)
diventa:
Πn(p, r) =
(u¯(2u¯+ β)− p(2u¯+ β − kβ))(4p+ kγ)
4u¯(2u¯+ β)
− C (20)
Massimizzando la (20) rispetto al prezzo praticato nell’industria finale p
si ottiene il valore di equilibrio del prezzo p∗∗pari a:
p∗∗ =
8u¯2 + u¯(4β − 2γk) + (−1 + k)kβγ
8(2u¯+ β − kβ)
da cui segue che
r∗∗ =
γk(8u¯2 − (k − 1)kβγ + 2u¯(2β + γk))
16u¯(2u¯+ β)
Come nel caso in cui k = 1, i valori ottimali del prezzo del bene finale
p∗∗ e di quello r∗∗ delle linee innovative che le Agenzie selezionano e
acquistano dall’impresa risultano rispettivamente crescente e decrescente
in β, decrescente e crescente in γ. Di nuovo, in equilibrio il livello di
prezzo, tanto più alto quanto maggiore è la qualità del bene finale, viene
calmierato dall’interazione tra l’impresa e le Agenzie.
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Sostituendo il valore ottimo di p∗∗ e r∗∗ in (19), otteniamo il ricavo
per il monopolista nel settore finale:
Π∗∗n =
(k2βγ − 2ku¯γ − kβγ − 8u¯2 − 4u¯β)
2
64u¯(2u¯+ β)(2u¯+ β − kβ)
− C
da cui deriva che Π∗∗n ≥ 0 se C ≤ C˘, dove C˘
C˘ =
(k2βγ − 2ku¯γ − kβγ − 8u¯2 − 4u¯β)
2
64u¯(2u¯+ β)(2u¯+ β − kβ)
rappresenta il valore del costo di definizione dei piani di innovazione al di
sopra del quale l’impresa non trova profittevole avviare attività di R&S
interagendo con le Agenzie.
5 Conclusione
L’analisi condotta, nelle sue estreme semplificazioni, suggerisce come
ridefinire l’intervento pubblico secondo logiche di mercato. Meccanismi
indotti dagli effetti di rete incrociati sono tradizionalmente presenti solo
in talune industrie, nelle quali emergono naturalmente. Qui, al contrario,
essi vengono generati dallo Stato. Lo scopo è, per un verso, incentivare
l’impresa a partecipare attivamente ad attività innovative e, per l’altro,
le Agenzie a selezionare opportunamente le linee di investimento in in-
novazioni commerciali: la dimensione della domanda di consumo incide
sui fondi che le Agenzie ottengono dallo Stato, e l’ammontare dei pro-
getti innovativi finanziati incide sulla qualità dei beni commercializzati
e quindi sulle vendite dell’impresa. Il meccanismo di selezione delle li-
nee innovative, per di più, viene interamente affidato al mercato: è la
sensibilità dei consumatori alla qualità del prodotto commercializzato
a definire le attività di ricerca "commercialmente attraenti" e, dunque,
da sostenere con fondi pubblici. L’automaticità del meccanismo "di-
mensione di mercato⇔attività innovative finanziabili" non solo riduce
il rischio di arbitrarietà nella selezione dei progetti, ma consente alle
imprese di sfruttare a pieno il potenziale di ricerca, coerentemente con
il proprio profilo produttivo. Per di più, la possibilità per l’impresa di
"vendere" alle Agenzie le proprie linee innovative costituisce un incen-
tivo ulteriore a partecipare ad attività innovative. In tal modo, si supera
il fenomeno della scarsa partecipazione privata alla ricerca, che ancora
contraddistingue la realtà italiana.
Val la pena sottolineare, inoltre, come il meccanismo di incentivo
sopra descritto possa essere applicato non solo a singole imprese, ma an-
che ad interi distretti industriali. Accomunati dalle medesime logiche di
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produzione, le imprese appartenenti ad un medesimo distretto potreb-
bero infatti avviare progetti innovativi comuni, con un aggravio di costo
assai ridotto, ed usufruire di un sostegno generalizzato da parte delle
Agenzie. In tal modo, potrebbero ad esempio ottenere supporto per
la penetrazione di mercati esteri sconosciuti, per le diffusione di nuove
abitudini di consumo etc...
Sviluppi della ricerca sono possibili in varie direzioni. Nell’analisi,
non si chiarisce come le Agenzie possano identificare i progetti commer-
cialmente attraenti. Neppure si definisce come quantificare l’impatto di
singole innovazioni sui profitti dell’impresa. Sebbene questi elementi, pur
nella loro innegabile rilevanza, non sembrino inficiare la logica svilup-
pata, essi forniscono spunti di riflessione utili. Sarebbe inoltre inter-
essante analizzare i meccanismi descritti in un duopolio, verificando
l’impatto degli effetti di rete incrociati sull’interazione strategica tra le
imprese.
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